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Сёння рэклама ўсё болей распаўсюджваецца сродкамі масавай 
інфармацыі. Праз рэкламныя тэксты ў маўленне і мысленне грамадства 
прыходзяць новыя словаформы, словазлучэнні, нават сказы, якія часам 
носяць аказіянальны характар, і пры гэтым ад іх утвараюцца іншыя сло-
вы. Так, агульнавядомы слоган «Сникирсни – не тормози» паўплываў 
на з’яўленне газетнага загалоўка са словаформай «флікірні» (з газ. «СБ. 
Белорусь сегодня»).
Падобныя моўныя адзінкі ўводзяцца капірайтарамі з мэтай брэн-
давай ідэнтыфікацыі аб’ектаў рэкламы. Сярод айчынных гандлёвых 
марак намі былі прааналізаваны 100 самых аўтарытэтных брэндаў 
(паводле даследаванняў агенства MPP Consulting за 2013 год). На 
думку рэкламазнаўца С.А. Старова, «прывабнае марачнае імя высту-
пае перадумовай фарміравання ўнікальных асацыяцый і прыемнага 
ўражання ад брэнда» [2, с. 150]. Расійскі навуковец прапанаваў звесці 
брэндавыя назвы да сістэмы, у якой асобнымі складнікамі будуць гру-
пы вербальных ідэнтыфікатараў з апісальным, вытворным, прыдума-
ным, напамінаючым характарам слоўнага абазначэння. На наш погляд, 
сістэму лепш падаць праз групы нэймаў: «нэймы-згадкі», «вытвор-
ныя нэймы», «асацыятыўныя нэймы», «уласна-нэймы». Разгледзім 
беларускія брэнды праз прадстаўленыя групы нэймаў.
Так, «нэймы-згадкі» складаюць найменні, якія здаюцца больш 
традыцыйнымі ці тыповымі абазначэннямі рэкламных аб’ектаў, 
паколькі ў іх змесце найчасцей даецца інфармацыя аб месце вытворчасці 
(«Минская марка», «Лидская мука», «Лидская Бурёнка», «Мотальскія 
прысмакі», «Клецкая крыначка») або імя вытворцы («Serge», «Савуш-
кин продукт», «Бульбашъ»). У падобных назвах актыўна функцыяну-
юць прыналежныя прыметнікі ў якасці дапасаваных азначэнняў. 
У групу «вытворных нэймаў» уваходзяць назвы, якія прама ўказваюць 
на рэкламадаўцу і яго паслугі ці прадукцыю (напрыклад, «Белрыба», 
«Евроопт», «БелАЗ», «Белинвестбанк», «Белгосстрах», «Пинскдрев»). 
У большасці нэймы прадстаўлены ўласнымі назоўнікамі, што ўтвораны 
рознымі відамі складання, найчасцей абрэвіяцыяй.
Да групы «асацыятыўных нэймаў» адносяцца словы, якія ўжы-
ваюцца ў пераносным значэнні і ўтвораны метафарычна ці метанімічна 
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(«Камунарка», «5 элемент», «Крыніца», «Аліварыя», «Сваяк», «Ку-
палінка», «Налібокі», «Спартак», «32 жемчужины», «Соседи», «Gefest, 
«Milavitsa»). Безумоўна, удала падабраны асацыяныўны рад прыводзіць 
спажыўца рэкламы да таго паняцця, якое будзе трымацца ў памяці («32 
жемчужины» – здаровыя зубы, «Купалинка» – прыгожае аддзенне, 
«Gefest» – бог агню – газавыя пліты, «5 элемент» – сучасныя тэхналогіі – 
электроніка і тэхніка, «Соседи» – людзі, да якіх бягуць пры першай 
неабходнасці – магазіны, дзе ёсць неабходнае), аднак цяжка суаднесці 
трапеічную сувязь паміж словамі («Спартак», «Камунарка» – цукеркі), 
якія ўспрымаюцца толькі праз па-замоўную сітуацыю (веды пра доўгі 
час існавання прадпрыемстваў).
«Уласна-нэймы» ўяўляюць сабой найменні, якія не валодаюць рэаль-
ным зместам (напрыклад, «Мегатоп», «Камако», «Аквадив», «Алютех», 
«Бандитос», «Лепелька», «Здравушка»). Гэтыя словы цікавыя лексічным 
значэннем і спосабам словаўтварэння, калі шляхам розных камбінацый 
ствараецца назва, якая прыцягвае ўвагу адрасатаў. Даследчыца Л.П. Ама-
ры такія прыклады суадносіць з функцыянаваннем аказіяналізмаў у 
тэкстах рэкламнага дыскурсу на ўзроўні «словаўтваральнай гульні», 
калі «ўласныя ці агульныя назоўнікі прэвалююць над прыметнікамі і 
дзеясловамі» [1].
Сярод прааналізаваных назваў гандлёвых марак Беларусі 80 % скла-
даюць назвы, напісаныя кірыліцай, сярод якіх толькі 10 % падаецца па-
беларуску (напрыклад, «Світанак», «Сваяк», «Крышталь», «Аліварыя», 
«Крыніца», «Уладар», «Клецкая крыначка», «Мотальскія прысмакі», 
«Слодыч», «Налібокі»). 
У вербальныя ідэнтыфікатары разам з нэймам уваходзяць так-
сама слоганы. Самабытных беларускіх выразаў ў рэкламе брэндаў, 
рэалізаваных пасродкам СМІ, знаходзіцца мала (напрыклад, «Сістэма 
ўцяплення Cerasit – мы гарантуем цяпло» ці «Гаспадар. Шчасце, калі по-
бач гаспадар!»). Гэта дае падставы для разваг на тэму папулярызацыі праз 
рэкламу нацыянальнай мовы як аднаго з сімвалаў самаідэнтыфікацыі 
беларусаў у свеце, што ўдала дэманструецца трапнымі слоганамі («Род-
ная мова. Каханне з першай лыжкі» ці «Беларускае – самае маё!»).
Такім чынам, сёння нэймінг уяўляе сабой працэс словатворчасці, 
які абумоўлены ўнутранымі і знешнімі працэсамі існавання і фун к-
цыянавання мовы ў грамадстве ў цэлым. Вербальныя ідэнтыфікатары 
(нэймы і слоганы) з’яўляюцца неабходным складнікам тэксту, што 
дэталізуе і пашырае веды пра функцыянаванне сучаснага рэкламнага 
дыскурсу праз сродкі масавай камунікацыі. 
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Завершающая пятикнижие о советском человеке книга Светланы 
Алексиевич имеет целью исследовать мифы, с которыми не в силах 
справиться и не в силах расстаться массовое сознание. Книга не до-
кументальна, как и жанр в целом. Этот особый тип текста, по словам 
С. Алексиевич, «вживляемый» ею в литературу и получивший в лите-
ратуроведении целый ряд определений – «эпически-хоровая проза, ро-
ман-оратория, соборный роман, документальное самоисследование» [2, 
с. 241], характеризуется своеобразными диалогическими отношениями 
между голосом автора и голосами персонажей. Вводная часть каждой 
из книг, представляющая авторский дискурс наиболее полно, словно 
суммирует сказанное персонажами. Она является тем типом текста, 
который Ю.С. Степанов определяет как минимализацию: «Смысл ми-
нимализации в том, что она заменяет обширные подлинные авторские 
тексты их сжатым изложением, компрессией текста» [3, с. 64], подчер-
кивая при этом, что минимализация – это и есть способ существования 
концепта, представляющий собой национальный жанр словесности, 
«не “облегченное” постижение, а противопоставление “внешнего” и 
“умопостигаемого”» [3, с. 64]. Автор во введении дает компрессию того, 
что будет сказано в основной части голосами героев. Впоследствии – за 
пределами вступительной главы – автор очень скупо обнаруживает свое 
присутствие – лишь крайне редко в ремарках, в заголовках, чаще все-
го цитатных, и собственно в композиции книги – включении монолога 
героя в ту или иную главу. Однако «механизмы» сжатия высказанно-
